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ABSTRACT 
The article discusses the role 

of distribution systems for media goods 
and services on the press market. 

As the press market develops 
and consumer behaviours change, effective 

distribution systems are becoming 
increasingly important for media owners. 
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A B S T R A K T 
W artykule przedstawiono rolę systemów 
dystrybucji dóbr i usług medialnych 
na rynku prasowym. W miarę rozwoju 
rynku prasowego i zmian w zachowaniach 
konsumentów rola sprawnych systemów dystrybucji 
nabiera coraz większego znaczenia 
dla właścicieli środków przekazu. 



Streszczenie 

Kanały marketingowe można postrzegać jako zbiory wzajemnie od siebie zależnych organizacji uczest­
n iczących w procesie dostarczania produktu lub usługi do konsumpcji lub użytkowania 1 . 

Na rynku prasowym zbiór tych organizacji staje się coraz bardziej złożony. Wynika to z rozwoju tego 
rynku — z jego dostosowywania się do zachowań konsumentów. 

Zadaniem kanałów marketingowych na rynku prasowym jest nie tylko dostarczanie dóbr medialnych do 
konsumentów, lecz również stymulowanie popytu. Zadanie to jest istotne nie tylko z marketingowego, lecz 
również społecznego punktu widzenia. Rozwój nowych form kanałów dystrybucji może bowiem przyczynić się 
do zahamowania spadku czytelnictwa prasy drukowanej. 

Aby zadanie powyższe było skutecznie realizowane wydawcy muszą rozwijać strategie dystrybucyjne. 
W rozdziale przedstawiono podstawowe typy takich strategii, omówiono także podstawowe warunki ich imple­
mentacji. 

1 W L. S t e r n , I. A . E l - A n s ary , T. A . C o u g h l a n , Kanały marketingowe, Wydaw­
nictwo Naukowe P W N , Warszawa 2002, s. 17. 



Rola kanałów dystrybucji 
na rynku prasowym 

Producent , k t ó r y zamie rza r o z w i j a ć się i z w i ę k s z a ć swoje u d z i a ł y ry n ­
k o w e nie m o ż e sam p r z e j ą ć wszys tk i ch o b o w i ą z k ó w z w i ą z a n y c h z dys t rybu­
cją p r o d u k t ó w i u s ł u g . C z ę ś ć z tych funkcj i mus i p r z e k a z a ć p o ś r e d n i k o m . 

P o d j ę c i e t a k i c h decyzj i mus i b y ć poprzedzone g r u n t o w n ą a n a l i z ą r ó ż ­
n y c h c z y n n i k ó w . N a j w a ż n i e j s z e z n i ch do tyczą segmentu rynku , na k t ó r y m 
d z i a ł a w y d a w c a p rasowy oraz charakteru produktu . Z i c h ana l izy b o w i e m 
w y p ł y w a j ą g ł ó w n e cele firmy. 

D l a p r z y k ł a d u : j e ż e l i mamy do czynien ia z segmentem d z i e n n i k ó w , 
w ó w c z a s g ł ó w n e cele s y s t e m ó w dystrybucji b ę d ą się s p r o w a d z a ł y do s z y b k i c h 
dos taw p r o d u k t ó w m e d i a l n y c h ( d z i e n n i k ó w ) w d u ż y c h i lośc iach . O g r o m n ą 
r o l ę o d g r y w a w t a k i m p r z y p a d k u czas i odpowiednia i lość dostaw. N a w e t 
n i e w i e l k i e s p ó ź n i e n i e dostawy m o ż e s p o w o d o w a ć niepowetowane straty. 
K o n k r e t n e wydan ie dz i enn ika , j ako produkt , „żyje" ty lko k i l k a godz in . M u s i 
b y ć sprzedane w c i ągu p o ł o w y dnia lub nawet w k r ó t s z y m czasie. 

T a k istotne ograniczenie determinuje charakter organizacj i k a n a ł u 
i z a sady w s p ó ł p r a c y w y s t ę p u j ą c y c h w n i m f i rm. H a r m o n o g r a m pracy redakcj i 
m u s i b y ć śc i ś l e dopasowany do c y k l u pracy drukarn i , a ten z k o l e i — do 
organ izac j i p racy dystrybutora. Co w i ę c e j , j eże l i p rodukt sp rzedawany jest 
w d u ż y c h i l o śc i ach , to w y d a w c a zmuszony jest o g r a n i c z a ć swój w p ł y w na 
dys t rybutora . R o l a tego ostatniego staje s ię d o m i n u j ą c a . 

Funkcje k a n a ł ó w dystrybucj i na r y n k u p ra sowym m o ż n a p r z e d s t a w i ć 
n a s t ę p u j ą c o : 

1. t ransport p roduk tu lub p rzekaz us ług i ; 
2. dostosowanie w i e l k o ś c i par t i i p r o d u k t ó w do r o z m i a r ó w odpowiada­

j ą c y c h z w y c z a j o w y m z a k u p o m k o n s u m e n t ó w ; dostosowanie formatu u s ł u g i 
media lnej do m o ż l i w o ś c i t echn icznych odbioru przez konsumenta ; 

3. tworzen ie z e s t a w ó w asor tymentowych o d p o w i a d a j ą c y c h p o t r z e b o m 
o d b i o r c ó w ; 

4. ustalanie osobis tych więz i z k l ien tami ; 
5. gromadzenie i upowszechnianie informacji o potrzebach rynku i o pro­

duktach; 
6. p romoc ja w mie jscach s p r z e d a ż y 2 . 

2 J . J . L a m b i n , Strategiczne zarządzanie marketingowe, P W N , Warszawa 2001, s. 450. 



W y d a w c y p rasowi s t a ra j ą s ię r o z w i j a ć systemy dyst rybucj i pop rzez 
tworzenie n o w y c h k a n a ł ó w marke t ingowych . Obrazuje to ryc ina 1. 

Kolportaż własny 

à 

Prenumerata 

GAZETA 

1 
Porta! 

Internet 
Inne media 
Częściowy 

przekaz 
Źródło: opracowanie własne 

R y c . 1. R o z w ó j sy t emu dys t rybuc j i p r zez w y d a w c ę gaze ty 

Z a d a n i e m r o z w i n i ę t e j dys t rybucj i jest dotarcie do ba rdzo r ó ż n y c h seg­
m e n t ó w k o n s u m e n t ó w . W m i a r ę rozwoju r y n k u prasowego i z m i a n w zacho­
waniach k o n s u m e n t ó w p r o b l e m ten b ę d z i e n a b i e r a ł s z c z e g ó l n e g o znaczen ia . 
Poprzez r o z w ó j k a n a ł ó w dystrybucj i m o ż l i w e b ę d z i e zaspokajanie coraz to 
nowych pot rzeb k o n s u m e n t ó w . 

Rodzaje kanałów dystrybucji 
na rynku prasowym 

R y n e k p ra sowy w Polsce i na ś w i e c i e u lega g w a ł t o w n y m p r z e o b r a ż e ­
niom. M o ż n a m ó w i ć o p e w n y c h t rendach w y s t ę p u j ą c y c h w r ó ż n y c h kra jach 
i r eg ionach ś w i a t a . W Polsce w y s t ą p i ł y one ze s z c z e g ó l n ą siłą na p o c z ą t k u 



lat 90. Z jednej s t rony obserwowany jest p o s t ę p u j ą c y spadek czy te ln ic twa 
p rasy drukowanej , z drugiej — ogromnie ro śn i e rola m e d i ó w e l ek t ron i cznych 
i p o s t ę p u technologicznego. Z m i e n i a s ię t e ż s p o s ó b konsumpc j i p r o d u k t ó w 
i u s ł u g med ia lnych . 

R o z w ó j k a n a ł ó w marke t ingowych m u s i za t ymi z m i a n a m i n a d ą ż a ć , a co 
w i ę c e j , s t y m u l o w a ć nawet r o z w ó j popytu . Z tego bierze s ię coraz w i ę k s z a 
r ó ż n o r o d n o ś ć i z ł o ż o n o ś ć k a n a ł ó w dystrybucji . 

P r z e d m i o t e m dystrybucj i na r y n k u p rasowym jest: 
1. p rasa d r u k o w a n a p ł a t n a ; 
2. p rasa d r u k o w a n a b e z p ł a t n a ; 
3. p roduk ty dodane do prasy drukowanej (płyty C D , k s i ą ż k i , g a d ż e t y ) ; 
4. se rwisy informacyjne agencji p rasowych ( tekstowe, z d j ę c i o w e , gra­

f iczne, f i lmowe) ; 
5. p rog ramy telewizyjne; 
6. p rog ramy radiowe; 
7. serwisy internetowe; 
8. e lek t roniczne w y d a n i a prasy drukowanej (e-gazety). 
W s p ó l n ą t r e ś c i ą t ych w s z y s t k i c h p r o d u k t ó w jest to, ż e z a s p o k a j a j ą te 

same po t rzeby k o n s u m e n t ó w , a w i ę c : p o t r z e b ę informacji , p o g ł ę b i o n e j ana­
l izy, r o z w o j u z a i n t e r e s o w a ń i r o z r y w k i . R ó ż n y natomiast jest charakter t y c h 
d ó b r — n i e k t ó r e z n i c h są p roduk tami , inne u s ł u g a m i , r ó ż n e t e ż s ą fo rmy 
p r z e k a z u t r e ś c i (obraz, d ź w i ę k , tekst). 

W s p o m n i a n e dobra medialne są n a tyle r ó ż n o r o d n e , ż e w y m a g a j ą 
t w o r z e n i a o d r ę b n y c h k a n a ł ó w marke t ingowych . M o ż e m y za tem w y r ó ż n i ć : 

1. s i eć k o l p o r t e r s k ą prasy drukowanej ; 
2. s i eć b e z p o ś r e d n i e j s p r z e d a ż y ul icznej prasy drukowanej ; 
3. s i eć s a t e l i t a r n ą i p la t formy cyfrowe; 
4. Internet; 
5. s i eć n a d a j n i k ó w r ad iowych i te lewizyjnych. 
P o w y ż s z e k a n a ł y dyst rybucj i są bardzo z r ó ż n i c o w a n e . U t w o r z e n i e nie­

k t ó r y c h z n i c h w y m a g a o g r o m n y c h n a k ł a d ó w i zaawansowanej t echno log i i 
( s ieć satel i tarna, p la t formy cyfrowe) inne z ko le i m o ż n a t w o r z y ć w s p o s ó b 
d o r a ź n y , u z a l e ż n i o n y od b i e ż ą c y c h potrzeb (sieć b e z p o ś r e d n i e j s p r z e d a ż y 
u l i czne j p rasy drukowanej ) . 

K a n a ł y dys t rybucj i na r y n k u p r a s o w y m m o ż e m y p o d z i e l i ć n a dwie 
grupy: 

1. k a n a ł , p r zez k t ó r y m o ż e b y ć dyst rybuowany ty lko j eden rodzaj 
p r o d u k t u ; 

2. k a n a ł , p r zez k t ó r y dystrybuuje się r ó ż n e produkty. 
D o s t ę p do k a n a ł ó w d y s t r y b u u j ą c y c h r ó ż n e produkty np. internet jest d la 

w y d a w c ó w s tosunkowo tan i j ednak tworzenie tego typu k a n a ł ó w w y m a g a 
z n a c z n y c h n a k ł a d ó w i u ż y c i a zaawansowanych technologi i . 



W y m a g a n i a j a k o ś c i o w e stawiane k a n a ł o m m a r k e t i n g o w y m na r y n k u 
p r a s o w y m o d n o s z ą s ię do n a s t ę p u j ą c y c h o b s z a r ó w : 

1. s z y b k o ś ć p rzekazu ; 
2. z d o l n o ś c i promocyjne; 
3. i n t e r a k t y w n o ś ć ; 
4. magazynowan ie ; 
5. s z c z e l n o ś ć . 
W y m a g a n i a te stawiane są przez p r o d u c e n t ó w i k o n s u m e n t ó w . S z y b k o ś ć 

p r z e k a z u m o ż e d o t y c z y ć p r o d u k t ó w (np. gazet d rukowanych) , j a k i u s ł u g 
(p rzekaz tekstu, obrazu za p o ś r e d n i c t w e m Internetu). W t ak i ch p r z y p a d k a c h 
m o ż n a u ż y w a ć o k r e ś l e n i a : w y d o l n o ś ć s ieci dystrybucj i . W w y p a d k u np. 
d z i e n n i k ó w jest ona o k r e ś l o n a w śc i s łych p r z e d z i a ł a c h czasowych . Dostar­
c z o n a dys t rybu to rowi gazeta na jpóźn ie j np. do godz iny 2 w nocy m u s i b y ć 
dos t a r czona do p u n k t u s p r z e d a ż y do godz iny 6 rano. K a ż d e p r zek roczen i e 
t y c h t e r m i n ó w w i ą ż e s ię z o k r e ś l o n y m i s tratami. 

Z d o l n o ś c i promocyjne k a n a ł u n a b i e r a j ą coraz w i ę k s z e g o znaczen ia . 
W i ą ż e s ię to z o g ó l n y m wzros t em n a k ł a d ó w ponoszonych p rzez w y d a w c ó w 
na r e k l a m ę s w o i c h p r o d u k t ó w . Gazety i czasop i sma c z ę s t o są k u p o w a n e p o d 
w p ł y w e m i m p u l s u , s t ą d t eż r ek l ama p roduk tu w miejscu s p r z e d a ż y oraz jego 
w ł a ś c i w a ekspozyc ja mają d u ż y w p ł y w na w i e l k o ś ć s p r z e d a ż y . 

O s i ą g n i ę c i e i n t e r a k t y w n o ś c i k a n a ł u m o ż l i w e jest w n a j p e ł n i e j s z y m 
w y m i a r z e w k a n a ł a c h t w o r z o n y c h p rzy u ż y c i u z a a w a n s o w a n y c h t echno log i i . 
D y s t r y b u c j a u s ł u g i medialnej za p o ś r e d n i c t w e m Internetu u m o ż l i w i a np. 
p r o d u c e n t o w i poznan ie op in i i konsumenta na jej temat, lepsze poznan ie jego 
z w y c z a j ó w , lepsze dostosowanie u s ł u g i do jego potrzeb. 

Z a g a d n i e n i a z w i ą z a n e z m a g a z y n o w a n i e m m o g ą d o t y c z y ć m o ż l i w o ś c i 
g r o m a d z e n i a p r o d u k t ó w tak, aby z a p e w n i ć w y m a g a n ą w y d o l n o ś ć s iec i dys­
t rybuc j i . P o d p o j ę c i e m tym m o ż n a r ó w n i e ż r o z u m i e ć np. m o ż l i w o ś c i tech­
n o l o g i c z n e s e r w e r ó w in ternetowych z a p e w n i a j ą c y c h s p r a w n ą d y s t r y b u c j ę 
u s ł u g m e d i a l n y c h . 

S z c z e l n o ś ć k a n a ł u m o ż e b y ć r ó ż n i e r o z u m i a n a w z a l e ż n o ś c i od rodzaju 
k a n a ł u dys t rybucj i . N a r y n k u prasy drukowanej c h o d z i o u n i e m o ż l i w i e n i e 
sytuacj i , w k t ó r e j gazety i czasopisma t raf ia ją do w t ó r n e g o obiegu i j a k o 
z d e z a k t u a l i z o w a n e są sprzedawane po n i ż sze j cenie. W w y p a d k u s iec i inter­
n e t o w y c h c h o d z i o u n i e m o ż l i w i e n i e do niej d o s t ę p u osobom, k t ó r e nie 
z a p ł a c i ł y z a u s ł u g ę . 

Dystrybucja prasy drukowanej 

Dys t rybuc ja prasy drukowanej obejmuje dostarczanie k o n s u m e n t o m 
gazet i c z a s o p i s m od d ruka rn i do b e z p o ś r e d n i c h p u n k t ó w s p r z e d a ż y . P r z e d 



r o k i e m 1990, na p o l s k i m r y n k u p ra sowym monopo l dystrybucji tych p roduk­
t ó w p o s i a d a ł o p a ń s t w o w e p r z e d s i ę b i o r s t w o Ruch , f unkc jonu j ące w r a m a c h 
kong lomera tu R o b o t n i c z a S p ó ł d z i e l n i a W y d a w n i c z a „ P r a s a - K s i ą ż k a - R u c h " . 

Po r o k u 1990 R u c h z a c z ą ł f u n k c j o n o w a ć j ako d o m i n u j ą c y dyst rybutor 
prasy drukowanej na r y n k u . Było oczywiste, że w r a z ze z m i a n a m i na r y n k u 
p r a s o w y m z m i e n i s ię t e ż rynek f i rm ko lpor te rsk ich . 

R u c h na p o c z ą t k u lat 90. m u s i a ł k o n k u r o w a ć z o k o ł o se tką m a ł y c h f i r m 
ko lpor te r sk ich . T y l k o k i l k a z n i ch z d o b y ł o z n a c z ą c e u d z i a ł y rynkowe. Osta­
tecznie , na p o c z ą t k u X X I w i e k u , p o w y ż s z a s t ruktura u k s z t a ł t o w a ł a s ię na­
s t ę p u j ą c o (ryc. 2). 

Źródło: miesięcznik „Press" 2004, nr 10 

R y c . 2. U d z i a ł f i r m k o l p o r t e r s k i c h w r y n k u , w Polsce , w 2004 r o k u 

D o m i n u j ą c y u d z i a ł w r y n k u z a c h o w a ł R u c h — 50%, wice l ide rem b y ł a 
f i rma Ko lpo r t e r — 34%, t r z e c i ą p o z y c j ę z a j m o w a ł G a r m o n d Press — 5%, 
n a s t ę p n e : Inmedia — 4%, R o l k o n — 3,5%, Franpress — 3,5%. 

R o z w ó j r y n k u dys t rybucj i prasy drukowanej p o l e g a ł w ó w c z a s na odkry­
w a n i u n o w y c h k a n a ł ó w dystrybucj i . P rzy ję to z a ł o ż e n i e , ż e rozwó j s p r z e d a ż y 
p rasy drukowanej m o ż e n a s t ę p o w a ć nie ty lko w oparc iu o tradycyjne k i o s k i , 
lecz r ó w n i e ż o sk l epy czy stacje benzynowe. Innymi s łowy, f i rma dyst rybu­
cyjna p o w i n n a p o s i a d a ć z r ó ż n i c o w a n ą s ieć s p r z e d a ż y . 

A n a l i z a s t ruk tury s iec i s p r z e d a ż y egzemplarzowej p o z w a l a r ó w n i e ż 
o c e n i ć s t o p i e ń d o j r z a ł o ś c i danego r y n k u prasowego, a t y m samym sytemu 
dystrybucj i . D e t a l i c z n a s p r z e d a ż p r o d u k t ó w p rasowych m o ż e b y ć p rowadzo­
na poprzez : 

1. t radycyjne k i o s k i ; 
2. k i o s k i „z d r z w i a m i " ; 
3. s a lon ik i prasowe; 
4. sk lepy r ó ż n y c h b r a n ż ( o g ó l n o s p o ż y w c z e , p r z e m y s ł o w e , k s i ę g a r n i e ) ; 
5. supermarkety; 

• Ruch 
Ш Kolporter 
• Franpress 
m Rolkon 
Ш Inmedia 
• Garmond Press 



6. hotele; 
7. stacje benzynowe; 
8. s p r z e d a ż u l i czną ; 
9. d o m o k r ą ż c ó w ; 

10. z a p o m o c ą a u t o m a t ó w . 
W m i a r ę rozwoju r y n k u prasowego u d z i a ł bardziej n o w o c z e s n y c h fo rm 

s p r z e d a ż y z a c z y n a d o m i n o w a ć . D o t ak i ch f o r m z a l i c z y ć m o ż e m y : s a l o n i k i 
prasowe, k i o s k i „z d rzwiami" . Supermarkety, automaty do s p r z e d a ż y prasy. 
N a l e ż y t e ż z a z n a c z y ć , ż e f i rmy dystrybucyjne p o w i n n y p o z y s k i w a ć coraz to 
n o w y c h k o n t r a h e n t ó w do s p r z e d a ż y detalicznej. T y m s a m y m t w o r z ą s ię nowe 
k a n a ł y dystrybucj i . 

F i r m y dystrybucyjne z r e g u ł y nie rozwi ja ją w ł a s n e j s iec i s p r z e d a ż y 
detal icznej . W s p ó ł p r a c a p o m i ę d z y hu r townikami , a detal is tami o d b y w a s ię na 
zasadzie franchisingu. Pods t awowym p r o b l e m e m dla h u r t o w n i k a jest zacho­
wanie k o n t r o l i nad d e t a l i c z n ą s iecią s p r z e d a ż y , przede w s z y s t k i m w sensie 
j e d n o l i t o ś c i asor tymentu sprzedawanych p r o d u k t ó w . 

Kolportaż uliczny 
produktów medialnych 

Specyf icznym k a n a ł e m dystrybucji na rynku prasy drukowanej jest kolpor­
t a ż ul iczny. W kanale t ym m o g ą być sprzedawane gazety p ł a t n e i b e z p ł a t n e . 

Z e w z g l ę d u na w y s o k i kosz t s p r z e d a ż y pojedynczego p roduk tu , ko lpo r ­
t a ż u l i c z n y (w w y p a d k u prasy drukowanej p ł a tne j ) jest o p ł a c a l n y j edynie dla 
w y d a w c ó w w y s o k o n a k ł a d o w y c h d z i e n n i k ó w . 

K o l p o r t a ż u l i c z n y m a i s to tną w a d ę p o l e g a j ą c a na t y m , ż e jest k o n k u ­
rencyjny w s to sunku do naj lepszych p u n k t ó w stacjonarnej s iec i s p r z e d a ż y 
detal icznej . Te najlepsze punkty są z loka l izowane w miejscach d u ż y c h skup isk 
l u d n o ś c i ( ruchl iwe s k r z y ż o w a n i a , p r zys t ank i k o m u n i k a c j i miejskiej itp.), 
a w i ę c w mie jscach , gdzie przede w s z y s t k i m roz lokowuje s ię s i e ć sprzedaw­
c ó w u l i c z n y c h . 

M i m o tego p o w a ż n e g o ograniczenia , w y d a w c y nie r e z y g n u j ą z ko lpor ­
t a ż u u l i cznego , t r a k t u j ą c go na jczęśc ie j j ako d o d a t k o w ą p r o m o c j ę t y t u ł u pra­
sowego. 

Z u p e ł n i e i n n ą ro l ę odgrywa k o l p o r t a ż u l i c z n y w w y p a d k u prasy b e z p ł a t ­
nej. T a r o l a w y n i k a z charakteru p roduktu , j a k i m jest d z i e n n i k b e z p ł a t n y . 

D z i e n n e n a k ł a d y i s tn ie j ących na p o l s k i m r y n k u p r a s o w y m d z i e n n i k ó w 
b e z p ł a t n y c h w a h a j ą s ię w granicach 100-700 tys. egzemplarzy . U w a ż a s ię , ż e 
j eden egzempla rz p o w i n i e n b y ć przeczytany przynajmnie j p rzez 2-3 osoby. 



R e k l a m o d a w c ó w najbardziej i n t e r e s u j ą konsumenc i w grupie wiekowej 2 0 -
-40 lat, ze ś r e d n i m lub w y ż s z y m w y k s z t a ł c e n i e m , p o c h o d z ą c y z d u ż y c h miast. 

Wiadomo , ż e z n a c z n a c z ę ś ć k o n s u m e n t ó w za l i cza s ię do innych grup. 
Są to przede w s z y s t k i m osoby n i e z a m o ż n e , d la k t ó r y c h czynn ik ceny jest 
decydujący . 

W y d a w c y d z i e n n i k ó w b e z p ł a t n y c h mają jednak ograniczone pole manew­
r u o d n o ś n i e modyfikacj i grupy docelowej. Teoretycznie mają nas tępu jące m o ż ­
l iwośc i : 

1. modyf ikac ja p roduk tu , tak, aby s ta ł s ię bardziej o p i n i o t w ó r c z y ; 
2. wprowadzen ie ceny egzemplarzowej ; 
3. modyf ikac ja s iec i dystrybucj i . 
D w i e p ie rwsze m o ż l i w o ś c i mają, w tym p rzypadku , jedynie teoretyczny 

charakter. Wykorzys t an i e i c h b o w i e m z m i e n i ł o b y z u p e ł n i e charakter p roduk­
tu — zamiast d z i e n n i k a b e z p ł a t n e g o o popu la rnych charakterze o t rzymano 
by d z i e n n i k i p ł a t n y o p i n i o t w ó r c z y . 

W tej sytuacji w y d a w c o m b e z p ł a t n y c h gazet pozostaje jedynie t r zec ia 
m o ż l i w o ś ć , a m ianowic i e modyf ikac ja s ieci dystrybucji , w celu precyzyjniej­
szego dotarcia do g rupy docelowej i n t e r e su j ące j r e k l a m o d a w c ó w . 

Dystrybucja dóbr medialnych 
w postaci elektronicznej 

K o l p o r t a ż cyf rowy po lega na dystrybucj i w y d a ń e lek t ron icznych prasy 
drukowanej p r zy w y k o r z y s t a n i u Internetu i specjalnych p r z e g l ą d a r e k . 

Ten k a n a ł ma rke t i ngowy m a p r z y s z ł o ś c i o w y charakter i rozwi ja s ię 
ba rdzo dynamiczn ie , g d y ż z a p o m o c ą cyfrowego k o l p o r t a ż u m o ż n a taniej 
o b s ł u g i w a ć do tychczasowych o d b i o r c ó w , jak r ó w n i e ż efektywniej p o z y s k i w a ć 
n o w y c h . Dys t rybuc ja e l ek t ron i cznych w y d a ń dokonuje s ię w systemie e-pre-
numeraty. Konsumen t z a p o ś r e d n i c t w e m Internetu o p ł a c a abonament i r ó w ­
n i e ż tą s a m ą d r o g ą otrzymuje e lekt roniczne w y d a n i a gazety. 

A b y w y d a w c a m ó g ł z a l i c z y ć w y n i k i s p r z e d a ż y uzyskane w e-prenume-
racie do o g ó l n y c h p r z y c h o d ó w f i rmy m u s i i s t n i eć p e ł n a t o ż s a m o ś ć w y d a n i a 
d rukowanego czasop i sma lub gazety z w y d a n i e m e lek t ron icznym. Internauta 
w i ę c m u s i o t r z y m a ć w wers j i e lektronicznej t ak i s am u k ł a d k o l u m n gazeto­
w y c h , t a k ą s a m ą t r e ś ć i takie same r ek l amy j a k w wydan iu d r u k o w a n y m . 

Pods tawowe problemy, p r zed k t ó r y m i staje w y d a w c a rozwi ja jący cyfro­
w y k o l p o r t a ż są n a s t ę p u j ą c e : 

1. w y b ó r odpowiedn ich p r o d u k t ó w med ia lnych do tej formy dystrybucji ; 
2. d o b ó r w ł a ś c i w e j t echno log i i dystrybucji ; 



3. konkurenc j a z informacyjnymi se rwisami in te rne towymi ; 
4. s z c z e l n o ś ć systemu dystrybucji . 
N a j l e p s z y m i p roduk tami p ra sowymi do k o l p o r t a ż u cyfrowego są czaso­

p i s m a o spec ja l i s tycznym i hobbys tycznym charakterze . Są to z r e g u ł y 
p r o d u k t y k u p o w a n e przez k o n s u m e n t ó w ze w z g l ę d u na i ch p r z y d a t n o ś ć do 
p r a c y zawodowej i do rozwoju z a i n t e r e s o w a ń . N a j c z ę ś c i e j sys temem sprze­
d a ż y t ak i ch p r o d u k t ó w jest prenumerata . Z tego w z g l ę d u w i ę c p renumera ta 
c y f r o w a jest d l a t a k i c h k o n s u m e n t ó w dogodna. 

Dystrybucja programów 
telewizyjnych 

Dyst rybuc ja p r o g r a m ó w te lewizyjnych m a ogromne znaczen ie d l a roz­
w o j u r y n k u prasowego. P rogramy telewizyjne dystrybuuje s ię w sys temach: 

1. t e lewiz j i analogowej; 
2. te lewiz j i satelitarnej; 
3. te lewiz j i kablowej ; 
4. naziemnej telewizj i cyfrowej. 
Najbardzie j i s to tnym prob lemem z w i ą z a n y m z d y s t r y b u c j ą p r o g r a m ó w 

t e l ewizy jnych jest, w warunkach po l sk i ch , r o z w ó j naziemnej t e l ewiz j i cyfro­
w e j . 

Strategia jej rozwoju z o s t a ł a p r z y j ę t a p rzez p o l s k i r z ą d 27 k w i e t n i a 2004 
r o k u . Transformacja z systemu te lewizj i analogowej na n a z i e m n ą c y f r o w ą ma 
p o t r w a ć do r o k u 2014. 

W p r o w a d z e n i e telewizji , j ak r ó w n i e ż rad io fon i i cyfrowej , m a s ł u ż y ć 
n a s t ę p u j ą c y m c e l o m : 

1. Ochron ie interesu publ icznego, k t ó r e g o m e d i a l n y m i w y z n a c z n i k a m i 
są: d o s t ę p do informacj i , d ó b r ku l tu ry i sz tuk i , u ł a t w i e n i e w k o r z y s t a n i u 
z o ś w i a t y i d o r o b k u nauki , upowszechnian ie edukac j i obywate lsk ie j , dostar­
c z a n i e r o z r y w k i , popieranie krajowej t w ó r c z o ś c i aud iowizua lne j i td . 

2. S tymulowaniu wzrostu rodzimej produkcj i audiowizualnej p rzez zwięk­
szen ie l i czby p r o g r a m ó w n a d a w c ó w p u b l i c z n y c h i konces jonowanych . 

3. W y r ó w n a n i u szans w d o s t ę p i e do bogatej oferty p rogramowej i u s ł u g 
o s o b o m , k t ó r e obecnie nie ko rzys t a j ą z te lewiz j i kablowej i satel i tarnej . 

4. Z a p e w n i e n i u u d z i a ł u w procesie zagospodarowan ia s iec i cy f rowych 
p r z e d e w s z y s t k i m nadawcom e m i t u j ą c y m obecnie p r o g r a m y w s i ec i ach ana­
l o g o w y c h . 

5. R o z w o j o w i technicznemu, gospodarczemu i r y n k o w e m u rad iofon i i 
i t e l e w i z j i w Polsce . 



6. Z a p e w n i e n i u r ó w n y c h szans nadawcom p u b l i c z n y m i konces jonowa­
nym. 

7. S t w o r z e n i u bogatszej oferty programowej i u m o ż l i w i e n i u o d b i o r c o m 
d o s t ę p u do doda tkowych u s ł u g s p o ł e c z e ń s t w a informacyjnego. 

8. Zaofe rowan iu n a d a w c o m p r o g r a m ó w i operatorom sieci w i ę k s z y c h 
m o ż l i w o ś c i rozwi jan ia d z i a ł a l n o ś c i oraz wzbogaceniu oferty — z a r ó w n o 
p rogramowej , j ak i w zakres ie u s ł u g dodatkowych. 

9. S t w o r z e n i u w a r u n k ó w real izacj i p l a n ó w rozwoju technologicznego 
i gospodarczego kraju oraz real izacj i Strategii Informatyzacji Rzeczypospo ­
litej Po lsk ie j — ePo l ska na lata 2004-2006, j ak r ó w n i e ż Strategii L i z b o ń s k i e j 
U n i i Europe j sk ie j 3 . 

W z a ł o ż e n i a c h strategii s twierdza się , ż e digi tal izacja m e d i ó w jest 
p rocesem n ieodwraca lnym. R z ą d u z n a ł , ż e celowe b ę d z i e r o z w a ż e n i e m o ż ­
l iwośc i in te rwencj i p a ń s t w a , po lega jące j na ł a g o d z e n i u s k u t k ó w tego procesu . 

P r z e j ś c i e z nadawania analogowego na cyfrowe wiąże s ię m. in . z usta­
l e n i a m i p l a n u d z i a ł a n i a „ e E u r o p e 2005 — s p o ł e c z e ń s t w o informacyjne d l a 
w s z y s t k i c h " , przeds tawionego przez Komis j ę E u r o p e j s k ą podczas s z c z y t u 
U n i i w S e w i l l i w 2002. 

P r o g r a m y telewizyjne m o g ą b y ć r ó w n i e ż dystrybuowane z a p o m o c ą 
s iec i t e lewiz j i kablowej . Ro lę p o ś r e d n i k ó w pe łn ią operatorzy telewizj i k a b l o ­
wej . D y s t r y b u u j ą p rogramy r ó ż n y c h n a d a w c ó w telewizyjnych dla tych odbior ­
ców, u k t ó r y c h istnieje m o ż l i w o ś ć zains ta lowania sieci . Z a s i ę g dystrybucj i jest 
w i ę c w t y m p r z y p a d k u w d u ż y m stopniu ograniczany c z y n n i k a m i t echn icz ­
n y m i . 

P o ś r e d n i c y z tej grupy, aby z a i s t n i e ć na r y n k u i u z y s k a ć p r z e w a g ę 
k o n k u r e n c y j n ą , m u s z ą r ó w n i e ż d y s t r y b u o w a ć inne u s ług i , takie jak : 

1. p r o g r a m y radiowe; 
2. d o s t ę p do Internetu; 
3. d o s t ę p do u s ł u g t e l ekomunikacy jnych . 
W zakres ie d w ó c h ostatnich r o d z a j ó w u s ł u g operatorzy s ieci k a b l o w y c h 

k o n k u r u j ą z t r adycy jnymi opera torami te lekomunikacy jnymi . P o d s t a w o w y m 
ce lem w t y m obszarze d z i a ł a ń gospodarczych jest m o ż l i w o ś ć ś w i a d c z e n i a tzw. 
p o t r ó j n e j u s ł u g i tzn . d o s t ę p u do telewizj i , telefonii internetu. S twie rdzono 
b o w i e m , ż e t y l k o taka k o m p l e k s o w a oferta ma s z a n s ę na s z e r o k ą a k c e p t a c j ę 
w ś r ó d k o n s u m e n t ó w . 

P r o g r a m y telewizyjne m o g ą b y ć r ó w n i e ż dystrybuowane d r o g ą satel i ­
t a r n ą p r z y w y k o r z y s t a n i u p la t form cyfrowych. Jest to system konkurency jny 
w s tosunku do dystrybucj i p rzez sieci kablowe. Podobnie j a k w p r z y p a d k u 
tego ostatniego systemu, istotny jest r o z w ó j technologiczny p r o w a d z ą c y do 

3 Mater ia ły Ministerstwa Infrastruktury. 



w z b o g a c a n i a oferty. P la t forma cyf rowa o p r ó c z dystrybucj i p r o g r a m ó w tele­
w i z y j n y c h m o ż e ; ś w i a d c z y ć n a s t ę p u j ą c e u s ł u g i : 

1. wykorzys t an ie E P G (e lektronicznego p r z e w o d n i k a po p rogramach) ; 
2. i n t e rak tywna p rognoza pogody; 
3. in te rne towa b a n k o w o ś ć ; 
4. m o ż l i w o ś ć w y s y ł a n i a S M S - ó w , poczty elektronicznej , u d z i a ł u w i n ­

t e rne towych forach. 
W i e l k ą s z a n s ą dla p la t form cyf rowych jest m o ż l i w o ś ć bezprzewodowego 

o d b i o r u p r o g r a m ó w te lewizyjnych z a p o m o c ą p r z e n o ś n y c h u r z ą d z e ń odbior­
c z y c h , np. t e l e f o n ó w k o m ó r k o w y c h . 

Dystrybucja programów radiowych 

S p o s ó b dystrybucj i p r o g r a m ó w r a d i o w y c h jest de te rminowany s t r u k t u r ą 
tego segmentu r y n k u prasowego. Segment rad iowy charakteryzuje s ię d u ż y m 
r o z d r o b n i e n i e m . N a r y n k u p o l s k i m is tn ie ją t rzy w i o d ą c e stacje rad iowe 
(Radio Zet, R M F F M , P R 1) r e s z t ę s t a n o w i ą z a ś bardzo l i czne , m a ł e stacje 
r a d i o w e . I s tn ie ją w i ę c dwa, s i lnie w y o d r ę b n i o n e obszary konkurency jne . 
M a ł e , n i e z a l e ż n e stacje rad iowe m u s z ą s t a w i ć c z o ł a s tacjom o g ó l n o p o l s k i m . 
R e a l i z a c j i tego podstawowego s łużą w ł a ś n i e systemy dyst rybucj i . 

M a ł e stacje radiowe, c h c ą c p r z e t r w a ć na rynku , m u s z ą d z i a ł a ć w u k ł a ­
d a c h s i e c i o w y c h . Sieć , w sensie t e chn i cznym, n a l e ż y r o z u m i e ć , w t y m seg­
menc i e , j a k o z b i ó r u z u p e ł n i a j ą c y c h s ię n a d a j n i k ó w . Ze z b i o r e m t a k i m b ę d z i e ­
m y m i e l i do czyn ien i a j e ś l i zostanie o n p o w i ą z a n y u k ł a d e m w ł a ś c i c i e l s k i m . 
W segmencie r a d i o w y m k a ż d y m a ł y nadawca d z i a ł a n a pods tawie o d r ę b n e j 
k o n c e s j i . P r a w o zezwa la i m na odsprzedanie nie w i ę c e j n i ż 49% u d z i a ł ó w . 
T y m s a m y m w i ę c w i ę k s i i nwes to rzy m o g ą m i e ć u d z i a ł y w w i e l u m a ł y c h 
s tac jach r a d i o w y c h . J e ś l i dojdzie do t a k i c h sytuacji m o ż e m y m ó w i ć o s iec i 
u z u p e ł n i a j ą c y c h s ię n a d a j n i k ó w . 

P o m i ę d z y s iec iami m o ż e d o c h o d z i ć do p o r o z u m i e ń p r o g r a m o w y c h 
i r e k l a m o w y c h . W tych p o r o z u m i e n i a c h m o g ą b r a ć u d z i a ł nawet k o n k u r u j ą c y 
ze s o b ą nadawcy. 

D o p i e r o po s tworzeniu t a k i c h z b i o r ó w s ieci i p o r o z u m i e ń m o ż n a m ó w i ć 
o t w o r z e n i u s y s t e m ó w dys t rybucj i p r o g r a m ó w rad iowych . 



Strategie dystrybucji 
na rynku prasowym 

N a sektor dystrybucj i oddz ia ływa ją r ó ż n o r o d n e c z y n n i k i o charak te rze 
p r a w n y m , e k o n o m i c z n y m , s p o ł e c z n y m i ku l tu ra lnym. P o w s t a j ą regulacje 
prawne d o t y c z ą c e k s z t a ł t o w a n i a cen, przestrzegania zasad konkurenc j i , ochro­
n y m a ł y c h s p r z e d a w c ó w itp. Istotne zmiany z a c h o d z ą w z a c h o w a n i a c h k o n ­
s u m e n t ó w , k t ó r y c h efektem jest rozcz łonkowan ie rynków, powstawanie n o w y c h 
s e g m e n t ó w o d b i o r c ó w , zmiany w hierarchi i zaspokajania potrzeb. P r z e k s z t a ł ­
c e n i o m ulega r ó w n i e ż handel — w y s t ę p u j e coraz w i ę k s z a konkurenc j a , 
powszechne s ta ją s ię wojny cenowe, z w i ę k s z a się si ła p rze ta rgowa dys t rybu­
t o r ó w . 

W tej sytuacj i konieczne jest wypracowywanie n o w y c h r o z w i ą z a ń stra­
t eg icznych , coraz powszechniejsze wykorzys tywanie zasad m a r k e t i n g u bez­
p o ś r e d n i e g o i par tnerskiego. D z i a ł a n i a te do tyczą r ó w n i e ż sfery dys t rybucj i . 
W z a l e ż n o ś c i od tego, w j a k i m stopniu funkcje te są w y k o n y w a n e , m o ż n a 
w y r ó ż n i ć cztery typy strategii dystrybucji informacji. Przedstawia to ryc ina 3. 
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R y c . 3. Strategie dyst rybucj i informacj i 

1. S z y b k i r o z w ó j t e c h n o l o g i c z n y — uczestnik sys temu dys­
t rybuc j i nas tawia s ię jedynie na p o ś r e d n i c t w o informacji . P o d s t a w ą tak iego 
d z i a ł a n i a m u s z ą b y ć zaawansowane technologie, u m o ż l i w i a j ą c e s z y b k i i d u ż y 
p r z e p ł y w informacj i . 



P o w s t a j ą c e w ten s p o s ó b dobra medialne z a w i e r a j ą bogaty m a t e r i a ł 
informacyjny jednak i ch o p i n i o t w ó r c z o ś ć jest mniejsza. C z ę s t o podmiot gospo­
darczy, w y k o r z y s t u j ą c z a a w a n s o w a n ą t e c h n o l o g i ę oferuje inne p r o d u k t y 
i u s ł u g i . P r z y k ł a d o w i uczestnicy: informacyjne portale internetowe, agencje 
informacyjne, opera torzy sieci k a b l o w y c h i sa te l i tarnych. 

2. S a m o d z i e l n o ś ć — uczes tn ik r y n k u prasowego nas tawia s ię na 
p r o d u k c j ę informacj i . Jest ona g ł ó w n y m atutem k o n k u r e n c y j n y m w y t w ó r c y . 
M a o n a na j częśc i e j charakter o p i n i o t w ó r c z y , sensacyjny, lokalny. P r z y k ł a d o w i 
uczes tn icy : p rasa d r u k o w a n a o p i n i o t w ó r c z a , tabloidy, prasa loka lna . 

3 . R o z w ó j s i e c i o w y ( p o ś r e d n i k — p r o d u c e n t ) — u c z e s t ­
n i k r y n k u p rasowego w y s t ę p u j e w p o d w ó j n e j ro l i : dystrybuuje j ą i w y t w a r z a , 
p r z y c z y m ro la p o ś r e d n i k a jest d o m i n u j ą c a . Wytwarzan i e informacj i zostaje 
z n a c z n i e ogran iczone , co p o z w a l a t e ż znacznie z m n i e j s z y ć kosz ty osobowe. 
S t ra tegia powszechn ie s tosowana w w y p a d k u u c z e s t n i k ó w r y n k u p rasowego 
m a j ą c y c h w s p ó l n y c h właśc i c i e l i . P r z y k ł a d o w i uczes tnicy: m a ł e r o z g ł o ś n i e 
r ad iowe d z i a ł a j ą c e w s ieci . 

4. O g r a n i c z o n a s a m o d z i e l n o ś ć ( p r o d u c e n t — p o ś r e d ­
n i k ) — uczes tn ik r y n k u prasowego w y t w a r z a informacje, lecz w z n a c z n y m 
s topn iu jest t a k ż e p o ś r e d n i k i e m . Informacje, k t ó r e są p r z e d m i o t e m jedyn ie 
p o ś r e d n i c t w a o d g r y w a j ą i s to tną ro l ę w kons t ruowaniu p roduk tu . P r z y k ł a d o w i 
uczes tn icy : gazety regionalne, p rasa d r u k o w a n a popu la rna . 

Strategie 3 i 4 mają charakter strategii p o ś r e d n i c h . Rea l izu jące je pod­
mio ty m a j ą d u ż y margines p r zy w y b o r z e r ó ż n o r o d n y c h w a r i a n t ó w . P r z e w a ż a 
j e d n a k tendencja do rozwi jan ia p o ś r e d n i c t w a informacj i . 

I n n y m typem dystrybucj i w y s t ę p u j ą c e j na r y n k u p r a s o w y m jest s p r z e d a ż 
p r o d u k t ó w i u s ł u g med ia lnych . W z a l e ż n o ś c i od tego z j a k i m typem dobra 
med ia lnego m a m y do czyn ien ia , w j a k i m kanale m a r k e t i n g o w y m jest ono 
sp rzedawane , stosuje s i ę r ó ż n e d z i a ł a n i a strategiczne. Obrazuje to tabela 1. 
Strategie dystrybucyjne m o g ą m i e ć r ó ż n y s t o p i e ń i n t e n s y w n o ś c i . C e l e m stra­
tegi i in tensywnej jest dotarcie do j a k n a j w i ę k s z e j l i c z b y o d b i o r c ó w . U c z e s t n i k 
r y n k u s tara s ię u z y s k a ć m o ż l i w i e d u ż y z a s i ę g i t y m s a m y m u d z i a ł rynkowy. 

S t ra teg ia se l ek tywna z a k ł a d a dotarcie do mnie j szych , staranniej wyse­
l e k c j o n o w a n y c h grup o d b i o r c ó w . K o n s u m e n c i tacy są i n t e r e s u j ą c y d la pro­
ducen ta wtedy, gdy k u p u j ą p roduk t czy u s ł u g ę z w i ę k s z ą c z ę s t o t l i w o ś c i ą lub 
g o t o w i są z a p ł a c i ć z a nie w y ż s z ą c e n ę . 

S t ra teg ia w y ł ą c z n a charakteryzuje s ię tym, ż e dany p roduk t jest sprze­
d a w a n y samodz ie ln ie . T y m s a m y m jest on w y r ó ż n i o n y . R y z y k o polega na zbyt 
m a ł e j i n t e n s y w n o ś c i dystrybucj i . 

J e ś l i k a n a ł e m t y m ko lpo r towana jest prasa b e z p ł a t n a , w ó w c z a s ten ka ­
n a ł m a charak te r podstawowy, j e ś l i inne rodzaje p rasy drukowanej — uzu ­
pe łn ia jący . 

W dys t rybuc j i na r y n k u p r a s o w y m wykorzys tu je s i ę r ó w n i e ż strategie 
typu pull i push. D o m i n u j ą strategie push, c z y l i w y p y c h a n i a p r o d u k t ó w 
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i u s ług do o d b i o r c ó w . P o ł ą c z o n e jest to z d u ż ą i n t e n s y w n o ś c i ą dys t rybucj i . 
Konieczność s tosowania t ak i ch strategii w y n i k a z szybkiego rozwoju r y n k u 
prasowego, upowszechn ian ia się informacj i i zmianach w z a c h o w a n i a c h 
k o n s u m e n t ó w , p o l e g a j ą c y c h na ogran iczan iu czasu korzys tan ia , z w ł a s z c z a 
z prasy drukowanej , coraz w i ę k s z e j s e l e k t y w n o ś c i w doborze in formac j i . 
Strategie takie m u s z ą m i e ć t e ż wsparc ie w postaci i n n y c h i n s t r u m e n t ó w 
market ingowych, z w ł a s z c z a cenowych i p romocy jnych . 

Strategie puli ma j ą zastosowanie w sytuacjach, w k t ó r y c h dys t rybucja 
jest mniej in tensywna, lub t e ż w kanale oferowane są r o z w i ą z a n i a techno­
logiczne u m o ż l i w i a j ą c e n a w i ą z a n i e b e z p o ś r e d n i e g o kon tak tu z o d b i o r c ą . 
K a n a ł a m i t a k i m i m o g ą b y ć : Internet, p r z e n o ś n e u r z ą d z e n i a odbiorcze . S t ra ­
tegię puli m o ż n a z p o w o d z e n i e m s t o s o w a ć p r z y s p r z e d a ż y ul icznej i w k o l ­
p o r t a ż u w ł a s n y m prasy drukowanej . 

Korzys tne jest ł ą c z e n i e o b y d w u t y p ó w strategii w r ó ż n y c h k a n a ł a c h 
market ingowych. 

Ana l i zu j ąc dany k a n a ł marke t ingowy n a l e ż y r ó w n i e ż w z i ą ć p o d u w a g ę 
w j a k i m stopniu producent zachowuje k o n t r o l ę nad dys t rybutorem. N a l e ż y 
r ó w n i e ż o c e n i ć w a g ę tego c z y n n i k a w konkretnej sytuacji . W w i e l u k a n a ł a c h , 
przez k t ó r e dystrybuuje s ię u s ł u g i media lne z segmentu m e d i ó w e lek t ron icz ­
nych, w s p ó ł p r a c a p o m i ę d z y producentem i p o ś r e d n i k i e m jest u w a r u n k o w a n a 
przede w s z y s t k i m paramet rami t echno log icznymi , k t ó r e oferuje p o ś r e d n i k . 
W t a k i c h w y p a d k a c h kon t ro la nad p o ś r e d n i k i e m nie m a znaczen ia , d l a 
producenta b o w i e m istotne jest, aby wykorzys tywane parametry technolo­
giczne g w a r a n t o w a ł y m u e f e k t y w n ą d y s t r y b u c j ę . 

N a r y n k u p rasy drukowanej w p o d s t a w o w y m kanale dystrybucj i , j a k i m 
jest k o l p o r t a ż zlecony, kon t ro la nad dys t rybutorem jest bardzo og ran iczona . 
W y n i k a to z silnej pozycj i rynkowej tych p o ś r e d n i k ó w . Z tego w z g l ę d u 
producenc i rozwi ja ją k o l p o r t a ż w ł a s n y i s p r z e d a ż u l i czną , w k t ó r y c h to 
k a n a ł a c h k o n t r o l a nad p o ś r e d n i k i e m jest p e ł n a lub znaczn ie w i ę k s z a n i ż 
w w y p a d k u k o l p o r t a ż u zleconego. W p ł y w p r o d u c e n t ó w na d z i a ł a n i a z w i ą z a n e 
ze s p r z e d a ż ą jes t istotny p o n i e w a ż zapewnia lepsze rozpoznan ie r y n k u , 
szybszy p r z e p ł y w informacj i r y n k o w y c h , w i ę k s z e m o ż l i w o ś c i p romoc j i . 

D o ś ć w y j ą t k o w a jest sytuacja d o t y c z ą c a dyst rybucj i s e r w i s ó w agencj i 
informacyjnych. Agencje b o w i e m s p r z e d a j ą serwisy ś r o d k o m p r z e k a z u , jest 
to w i ę c k a n a ł b e z p o ś r e d n i . W p r a w d z i e os ta tecznym o d b i o r c ą s e r w i s ó w jest 
konsument indywidua lny , lecz nie p ł a c i o n osobno za informacje agencyjne, 
lecz za ca łą np. g a z e t ę , w k t ó r e j informacje agencyjne s t a n o w i ą j eden 
z e l e m e n t ó w . 

R ó ż n o r o d n o ś ć r y n k u prasowego i k a n a ł ó w dys t rybucj i powoduje , ż e 
wykorzys tu je s ię w n i c h r ó ż n o r o d n e koncepcje strategiczne. W tabel i p r zed ­
s tawiono je w p u n k t a c h A - F 4 . 

4 Więcej na temat przedstawionych koncepcji [w:] J. J L a m b i n , Strategiczne zarzą­
dzanie marketingowe, P W N , Warszawa 2001, s. 481. 



S z c z e g ó l n e znaczenie m a w i e l o w ł a ś c i w o ś c i o w a koncepcja sk lepu , miej­
sca s p r z e d a ż y (pkt A ) . Z a k ł a d a ona, ż e np. w w y p a d k u sklepu, na d e c y z j ę 
konsumenta o zakupie w p ł y w a wiele c z y n n i k ó w , t ak ich j ak lokal izac ja sk lepu , 
asortyment, po l i tyka cenowa, u s ł u g i z w i ą z a n e ze s p r z e d a ż ą , czas o b s ł u g i , 
atmosfera t o w a r z y s z ą c a z a k u p o m itp. 

Koncepc ja ta m a r ó w n i e ż zastosowanie w t a k i m kana le dystrybucj i j a k 
Internet. Konsument c h ę t n i e z niego korzys ta np. w w y p a d k u k o l p o r t a ż u 
cyfrowego, p o n i e w a ż Internet s p e ł n i a wie le i nnych funkcj i , z k t ó r y c h p r z y 
okaz j i m o ż n a s k o r z y s t a ć . 

K a n a ł y dystrybucji m o ż n a podz i e l i ć na dwie zasadnicze grupy: w y k o r z y ­
s tu j ące w i e l o w ł a ś c i w o ś c i o w a k o n c e p c j ę sk lepu, miejsca s p r z e d a ż y i n i eko rzy -
s t a j ące z tej koncepcj i . 

W pierwszej grupie k a n a ł ó w sprzedawana jest prasa d rukowana , w dru­
giej — media e lekt roniczne oraz u s ł u g i medialne s ł u ż ą c e obydwu t y p o m 
ś r o d k ó w p rzekazu (agencyjne serwisy informacyjne) . 

W drugiej grupie k a n a ł ó w w o wiele w i ę k s z y m s topniu m o ż n a r o z w i j a ć 
koncepcje b e z p o ś r e d n i c h relacji z odbiorcą , b e z p o ś r e d n i c h z a m ó w i e ń i mar­
ke t ingu partnerskiego (pkt D , E , F) . W y n i k a to przede w s z y s t k i m z w i ę k s z y c h 
m o ż l i w o ś c i t echnolog icznych tej grupy k a n a ł ó w , np. p renumera ta prasy 
drukowanej za p o ś r e d n i c t w e m Internetu jest d la konsumen ta wygodn ie j sza 
n i ż gdyby to d o k o n y w a ł o s o b i ś c i e na poczc ie . Ł a t w i e j r ó w n i e ż jest w tych 
k a n a ł a c h n a w i ą z a ć k o m u n i k a c j ę d w u s t r o n n ą z odb io rcą , co w p ł y w a na do­
skonalenie p rzekazu medialnego. We wspomnianych k a n a ł a c h m o ż n a s ię w i ę c 
n a s t a w i a ć na bardziej d ł u g o f a l o w y kontakt z konsumentem, a t y m s a m y m 
skuteczniej r e a l i z o w a ć zasady marke t ingu partnerskiego. 

P roducenc i d ó b r i u s ł u g media lnych , d o b i e r a j ą c i k s z t a ł t u j ą c k a n a ł y 
dyst rybucj i , s t a ra ją s ię r e a l i z o w a ć cele o charakterze s t ra tegicznym. Z a k ł a ­
da jąc , ż e rea l izowane strategie mają charakter ofensywny cele te m o ż e m y 
p r z e d s t a w i ć n a s t ę p u j ą c o : 

1. zdobycie maksymalnego z a s i ę g u i t y m s a m y m n a j w i ę k s z e g o u d z i a ł u 
rynkowego; 

2. w e j ś c i e w k a n a ł y m o g ą c e z r e w o l u c j o n i z o w a ć sys tem dyst rybucj i i ry­
nek prasowy; 

3. zdobycie a t rakcyjnych ( z w ł a s z c z a z p u n k t u w i d z e n i a r ek lamodaw-
c ó w ) grup doce lowych; 

4. w e j ś c i e w k a n a ł y m o g ą c e z m i e n i ć radyka ln ie systemy dys t rybucj i 
w d ł u ż s z y m okresie czasu. 



Podsumowanie 

Wydawca prasowy mus i z d e c y d o w a ć o i lości k a n a ł ó w dystrybucj i , 
a zwłaszcza tych, k t ó r e b ę d ą od niego ca łkowic ie z a l e ż n e . W i e l c y w y d a w c y 
funkcjonujący na r y n k u prasy drukowanej z r e g u ł y nie m o g ą sobie p o z w o l i ć 
na t aką s t r u k t u r ę k a n a ł ó w dystrybucji , w k tó re j p r z e w a ż a ł y b y te c a ł k o w i c i e 
od n ich z a l e ż n e . B e z p o ś r e d n i e k a n a ł y dystrybucji m a j ą w t y m segmencie 
z reguły charakter uzupe łn ia jący . 

Producent d ó b r med ia lnych mus i t a k ż e o k r e ś l i ć j a k bardzo m a b y ć 
rozbudowany, system dystrybucji , ok re ś l i ć , k t ó r y k a n a ł lub k a n a ł y mają 
podstawowe znaczenie , k t ó r e z a ś w w i ę k s z y m s topniu spe łn i a j ą funkcje 
uzupe łn ia j ące i promocyjne. K a n a ł dystrybucji mus i b y ć r ó w n i e ż tak zorga­
nizowany i p o s i a d a ć t a k ą s t r u k t u r ę , aby z a p e w n i ć j ak n a j w y ż s z ą u ż y t e c z n o ś ć 
dla konsumenta. 

Rozwój k a n a ł ó w marke t i ngowych mus i n a d ą ż a ć z a z m i a n a m i w y s t ę p u ­
j ą c y m i na r y n k u p ra sowym, a co w i ę c e j s t y m u l o w a ć nawet r o z w ó j popytu . 
Z tego bierze się coraz w i ę k s z a r ó ż n o r o d n o ś ć i z ł o ż o n o ś ć k a n a ł ó w dystry­
bucji. 

N a r y n k u p r a s o w y m dystrybuowane są dobra media lne , k t ó r e zaspoka­
jają te same potrzeby k o n s u m e n t ó w . R ó ż n y natomiast jest charakter t ych d ó b r 
i r ó ż n e są formy p r z e k a z u . W s p o m n i a n e dobra są n a tyle r ó ż n o r o d n e , ż e 
w y m a g a j ą s tworzenia o d r ę b n y c h k a n a ł ó w dystrybucj i . N a r y n k u p r a s o w y m 
dystrybuowane są: prasa d r u k o w a n a p ł a t n a i b e z p ł a t n a , p r o d u k t y dodane do 
prasy drukowanej , serwisy informacyjne agencji p r a sowych , p r o g r a m y tele­
wizyjne, programy radiowe, serwisy internetowe, e lekt roniczne w y d a n i a prasy 
drukowanej. 

N a r y n k u p r a s o w y m d o m i n u j ą intensywne strategie dystrybucyjne. Ich 
celem jest dotarcie do j a k n a j w i ę k s z e j l i czby o d b i o r c ó w i zdobyc ie przez 
w y d a w c ę m o ż l i w i e n a j w i ę k s z e g o u d z i a ł u rynkowego. K o n i e c z n o ś ć s tosowania 
t ak ich strategii w y n i k a : z szybkiego rozwoju r y n k u prasowego, upowszech­
n ian ia się informacj i oraz z m i a n w zachowan iach k o n s u m e n t ó w p o l e g a j ą c y c h 
na ogran iczan iu czasu korzys tan ia , z w ł a s z c z a z p rasy d rukowane j , coraz 
w i ę k s z e j s e l e k t y w n o ś c i w odbiorze informacj i . 


